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          หนังสือเล่มนี้ เป็นผลงานของคุณดลชัย บุณยะรัตเวช นักสร้างแบรนด์ชื่อดังที่น า
ประสบการณ์ตลอดชวีติมาตกผลกึเป็นงานเขยีน ทีส่ามารถจุดประกายความคดิใหผู้อ้่านได้เป็น
อย่างด ีภายใต้โลกของการสรา้งแบรนดท์ีห่ากผูอ้่านไดเ้ขา้ถงึแก่นหรอืรากทีเ่ป็นรากฐานทีด่ ีและ
ลงมือท าอย่างสม ่าเสมอแล้ว การสร้างแบรนด์จะมัน่คง ไม่สัน่คลอน และท าให้แบรนด์ประสบ
ความส าเร็จสามารถเข้าไปนัง่อยู่กลางใจผู้บริโภค มียอดขายหรือรายได้ที่งอกงาม รวมทัง้มี
ชื่อเสยีงทีย่ ัง่ยนืและยาวนานทีจ่ะเกดิขึน้ตามมาในทา้ยทีสุ่ด 
          โลกเปลี่ยน วิธีเปลี่ยน ในอดีตที่ผ่านมาแบรนด์หรือสินค้าต่างๆให้ความส าคญักบัการ
โฆษณาสนิคา้เป็นอนัดบัแรก แต่ปัจจุบนั วธิดีงักล่าวไม่ใช่การท าการตลาดทีไ่ดผ้ลดทีีสุ่ดอกีต่อไป
แล้ว ผูเ้ขยีนไดอ้ธบิาย 6 สาเหตุทีท่ าใหก้ารตลาดในปัจจุบนัเปลี่ยนไป ซึ่งไดแ้ก่ 1. เทคโนโลยที า
ให้ทุกบริษัทสามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพทัดเทียมกัน 2. ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น 3. 
ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกซื้อสนิคา้ไดด้ว้ยตนเอง ในเวลาทีต่อ้งการ 4. การกระจายสนิคา้เป็นไปอย่าง
ทัว่ถึง 5. พฤติกรรมและมุมมองการจบัจ่ายใช้สอยที่เป็นสากล 6. การสร้างสงัคมย่อย ความ
เปลี่ยนแปลงดงักล่าวท าใหท้ฤษฎีทางการตลาดหลายเรื่องทีเ่คยปฏบิตัิกนัมาต้องปรบัใหเ้ขา้กบั
โลกในปัจจุบนัตามไปดว้ย จติวญิญาณทีแ่ตกต่างของแบรนด์ คอื จุดขายทีแ่ขง็แรงและยัง่ยนืกว่า 
แบรนดไ์ม่จ าเป็นตอ้งเอาใจทุกคนในโลกแต่เอาใจลูกคา้ทีใ่ช่ใหเ้ตม็ที่ 
          เนื้อหาภายในของหนังสอืแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยผู้เขยีนได้จดัเรยีงล าดบัของเนื้อหา
ตามขัน้ตอนของการสรา้งแบรนด์เพื่อใหไ้ปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค ส่วนที ่1 การเป็นตวัจรงิเพื่อท า
ไดจ้รงิ เป็นการบอกขัน้ตอนของการสรา้งแบรนด์ คอื เราต้องหาโอกาสทางธุรกจิใหพ้บเสยีก่อน  
ต้องรู้ว่า Brand Essence ของตวัเองคอือะไร และจดั Brand Architecture ให้ดมีชียัไปกว่าครึ่ง 








ออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการ (Product/Service Design)  และ วัฒนธรรมภายในเพื่อส่งต่อ
คุณค่าของแบรนด์สู่ผู้บรโิภคภายนอก (Live with Culture) อีกทัง้เรื่อง การเชื่อมโยงแบรนด์กบั
ผู้บริโภค (External Engagement) รวมไปถึง  การถ่ายทอดแบรนด์ให้ดึงดูดใจ  (Smart 
Expression) ส่วนที ่3 การพดูเรื่องจรงิ ทีล่งมอืท าจรงิ โดยการ พดูหรอืเล่าเรื่องทีเ่ราท าจรงิ ใหถ้กู
ที่ถูกคน เล่าผ่าน Why How What และ Do & Don’t ของเรื่องที่เล่า ส่วนที่ 4 ส่วนสุดท้าย เป็น
การเขา้ถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึถงึความเป็นแบรนด์ (FEEL) อย่างแทจ้รงิ  
          จุดแตกต่างของหนังสือเล่มนี้ คือการอธิบายขัน้ตอนและกระบวนการ 3 ขัน้ตอน เพื่อ
น าไปสู่ผลลพัธ์ในขัน้ตอนสุดทา้ย ทีท่ าใหแ้บรนด์ไดเ้ขา้ไปนัง่อยู่ในใจผูข้องบรโิภค โดยในขัน้ที ่1 
ไดแ้ก่ BE คอืการเป็นตวัจรงิ ขัน้ที ่2 ไดแ้ก่ DO คอืการท าจรงิ ขัน้ที ่3 ไดแ้ก่ SAY คอืการพดูเรื่อง
จรงิ เพื่อน าไปสู่ข ัน้ตอนสุดทา้ย ไดแ้ก่ FEEL ซึ่งคอืความรูส้กึทีลู่กคา้สมัผสัไดจ้รงิในทีสุ่ดนัน่เอง 
โดยมเีน้ือหาทีส่ าคญัดงันี้ 
 
ส่วนท่ี 1 เป็นตัวจริงเพื่อท าได้จริง (BE) เป็นการบอกขัน้ตอนของการสร้างแบรนด์ ซ่ึง
ได้แก่  
          บทที่ 1. เราต้องหาโอกาสทางธุรกิจให้พบเสียก่อน โดยการหาโอกาสทางธุรกิจใน
เบื้องต้นนัน้ ต้องพจิารณาใน 3 เรื่อง ไดแ้ก่ เรื่องของตลาด (Market) หมายถงึ บรบิทของตลาด 
สิ่งแวดล้อม และการแข่งขัน รวมทัง้อิทธิพลต่างๆและเทรนด์ที่ก าลังเกิดขึ้น เรื่องของ
กลุ่มเป้าหมาย (Target) ที่มากับค่านิยมและความจรงิที่ซ่อนอยู่ในความต้องการเบื้องลึก และ 
เรื่องขององค์กร (Organization) หมายถึง องค์กรธุรกิจผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ ที่มีค่านิยม 
วัฒนธรรม ภูมิความรู้และบุคลากร โดยโอกาสที่ดีต้องมีองค์ประกอบดังนี้  คือ 1. เด่น 
(Differentiation) มคีวามพเิศษแตกต่างทีโ่ดดเด่น ความแตกต่างในทีน่ี้ไม่ใช่แค่ความแตกต่างใน
ด้านกายภาพหรอืคุณสมบตัิของสินค้า แต่เป็นความแตกต่างในด้านอารมณ์ความรู้สึกและจติ
วิญญาณของสินค้า 2. โดน (Relevancy) ความแตกต่างที่โดดเด่นนัน้มีความเหมาะสมและมี
ความหมายกบักลุ่มเป้าหมายของคุณหรอืไม ่3. ท าไดจ้รงิ (Credibility) เป็นโครงการทีส่ามารถท า
ให้เกิดขึ้นได้จรงิ และมหีลกัฐานสนับสนุน 4. ยัง่ยนื ต่อยอด (Stretchability) ในที่นี้หมายถึงว่า
เป็นธุรกจิทีส่ามารถด าเนินการยดืยาวออกไป รวมทัง้มโีอกาสเตบิโตต่อยอดไดห้ลากหลายภายใต้
ร่มเงาของแบรนดเ์ดยีวกนั  
         บทที่ 2. ผู้บริหารหรือเจ้าของแบรนด์ต้องรู้ว่า Brand Essence ของตัวเองคอือะไร  ซึ่ง 
Brand Essence คือ ธรรมชาติและแก่นแท้ที่ไม่แปรเปลี่ยนของแบรนด์ คือความเป็นตัวตนที่
แทจ้รงิของแบรนดแ์ละเป็นเรื่องส าคญัทีสุ่ดในการสรา้งแบรนด ์โดย Brand Essence ทีด่ ีตอ้งเป็น




ค าจ ากัดความที่เป็นนิยามที่ง่าย สัน้ และเข้าประเด็น แสดงความพิเศษที่แตกต่าง สะท้อน
ความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคมปีระสบการณ์กบัแบรนด ์เป็นสิง่ทีแ่บรนดจ์ะตอ้งส่งมอบอย่างต่อเนื่อง 
         บทที ่3. การจดั Brand Architecture ใหด้มีชียัไปกว่าครึง่ ซึง่ Brand Architecture คอื การ
จดัการสนิคา้และบรกิารทีม่หีลากหลาย ซึง่ผลติโดยบรษิทัเดยีวกนัแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 1. 
ในกรณีทีเ่ป็นเจา้ของสนิคา้และบรกิารหลายประเภท โดยใชช้ื่อเดยีวกนั ทุกแบรนด์ในบรษิทัตอ้ง
มจีติวญิญาณเดยีวกนั เหมอืนกบัครอบครวัทีทุ่กคนท าธุรกจิดว้ยกนั ใชน้ามสกุลเดยีวกนั กต็อ้งมี
จติวญิาณไปในทางเดยีวกนั 2. ในกรณีทีบ่รษิทัเป็นเจา้ของแบรนดห์ลายแบรนด์ทีม่ที ัง้คล้ายคลงึ
และแตกต่างกนั แบรนดแ์ต่ละแบรนดไ์ม่จ าเป็นตอ้งใชช้ื่อเดยีวกนั และมจีติวญิญาณทีแ่ตกต่างกนั
ได้ เปรยีบเหมอืนกบัเป็นคนในครอบครวัเดยีวกนัทีแ่ยกออกไปท าธุรกจิของตนเองโดยไม่ไดใ้ช้
นามสกุลเดยีวกนั เพราะนิสยัไม่เหมอืนกนั จติวญิญาณไม่เหมอืนกนั 
         บทที่ 4. การก าหนด Brand Idea ให้แก่แบรนด์ ซึ่งหมายถึง ความคิดหลกัที่กลัน่กรอง
ออกมาในหนึ่งประโยคหรอืหนึ่งวล ีทีส่ ัน้ กระชบั เขา้ใจง่าย สะทอ้นแก่นแทแ้ละนิยามความเป็น
แบรนดน์ัน้ไดอ้ย่างชดัเจนเพื่อเป็นตวัจุดประกายใหเ้กดิ Action ต่างๆทีแ่บรนดจ์ะท าต่อไป  
           
ส่วนท่ี 2 ท าจริง จากใจจริง (DO) ซ่ึงได้แก่  
          บทที ่5. การออกแบบผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Product/Service Design) เน้นการออกแบบ
สนิคา้และบรกิารทีต่อ้งบอกถงึความเป็นตวัตนไดอ้ย่างชดัเจน ถา้มสีนิคา้และบรกิารหลายแบบแต่
ละแบบเหมอืนหรอืแตกต่างกนัอย่างไร การม ีBrand Idea จะช่วยก าหนดทศิทางการออกแบบ
สนิคา้และบรกิารว่าควรจะเป็นไปในทศิทางใด เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจ าแบรนด์และแยกแยะ
ไดว้่า แบรนดน์ี้แตกต่างจากแบรนดน์ัน้อย่างไร 





           บทที่ 7. การเชื่อมโยงแบรนด์กับผู้บริโภค (External Engagement) หมายถึง การ
เชื่อมโยงแบรนดก์บัผูบ้รโิภคในทุกจุดสมัผสั ไม่ว่าจะเป็นการจดัรา้น การใหบ้รกิารและดแูลลูกคา้ 
การสรา้งประสบการณ์ทีย่อดเยีย่มใหแ้ก่ลูกคา้  
          บทที ่8. การถ่ายทอดแบรนด์ใหด้งึดดูใจ (Smart Expression) หมายถงึ การถ่ายทอดแบ
รนด์ไปยงัผูบ้รโิภคใหไ้ดผ้ล ซึ่งจะเกดิขึน้ไดด้ว้ยการวางแผน ระบบอตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand 




Identity) ว่าแบรนด์จะแสดงออกอย่างไร เพื่อดงึดุดใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ ประทบัใจและตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ของแบรนด ์
 
ส่วนท่ี 3 พดูเร่ืองจริง ท่ีลงมือท าจริง (SAY) ซ่ึงกค็ือการส่ือสาร (Communication) ซ่ึงได้แก่ 
           บทที่ 9. พูดหรือเล่าเรื่องที่เราท าจริง โดยเรื่องที่พูดหรือเล่าต้องมีเรื่องราวชดัเจน มี
ความหมายต่อผูค้น และเล่าขานต่อเนื่องอย่างสม ่าเสมอ โดยการเล่าผ่านสื่อต่างๆทัง้ออฟไลน์และ
ออนไลน์ ไปยงัผูบ้รโิภค เพื่อส่งเสรมิการกระท าของแบรนดใ์หเ้ป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ ซึง่จะท าใหส้นิค้า
และบรกิารของเราเป็นแบรนดท์ีม่คีุณค่าในใจผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมคีวามเป็นตวัจรงิ ทีส่ าคญัทีสุ่ดคอื
ตอ้งเป็นการพุดเรื่องจรงิ หลงัจากท าไดจ้รงิแลว้ ถา้แบรนดย์งัท าไม่ไดจ้รงิอย่าเพิง่พดูเป็นอนัขาด 
           บทที ่10.  พูดหรอืเล่าใหถู้กทีถู่กคน แบรนด์ต้องรูจ้กักลุ่มเป้าหมายของตนเองใหล้กึซึ้ง 




          บทที ่11. การเล่าเรื่องผ่าน Why How What ศลิปะการเล่าเรื่องทีผู่เ้ขยีนมองว่า แบรนด์
ไม่ใช่ศูนย์กลางของจกัรวาลอีกต่อไป แต่ต้องค านึงถึงผู้บรโิภคเป็นส าคญั ต้องเขา้ใจจติใจของ
ผูบ้รโิภคว่าต้องการอะไร ทัง้นี้การเล่าเรื่องใหไ้ดผ้ลดคีวรเริม่จาก Why: ท าไมแบรนด์นี้ถงึไดเ้กดิ
ขึ้นมา และ How: แบรนด์ลงมอืท าอย่างไรบ้าง รวมถึง What: แบรนด์มแีละใหอ้ะไรแก่ผูบ้รโิภค 
แก่สงัคมและโลกใบนี้บา้ง 
          บทที ่12. Do & Don’t ของเรื่องเล่าทีแ่บรนดส์ื่อสารออกไป ดว้ยขอ้เขยีน ขอ้ความ ซึง่แต่
ละแบรนดส์ามารถสรา้งสรรคไ์ดอ้ย่างอสิระ ถา้จะใหโ้ดนใจผูบ้รโิภคควรระวงัดงันี้คอื ตอ้งใชภ้าษา
เรยีบงา่ย เขา้ใจงา่ย ตรงไปตรงมา อย่าซ่อนเรน้ เรื่องทีส่ื่อสารตอ้งสรา้งแรงบนัดาลใจ ใชภ้าษาให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้บ้รโิภคเป็นคนส าคญัในเรื่องทีเ่ล่า และปลุกความตอ้งการของ
ผู้บรโิภคที่ซ่อนอยู่ในเบื้องลกึของจติใจ นอกจากนี้ควรหลกีเลี่ยงสิง่ที่ไม่ควรเล่าด้วย เช่น เห็น
คู่แขง่เล่ากเ็ล่าบา้ง ทัง้นี้ควรค านึงถงึ Brand Essence ของตนเองเป็นหลกั ไม่จ าเป็นตอ้งพดูเรื่อง
ที่แบรนด์ไม่เก่ง ไม่ควรใช้ภาษาส านวนแบบน ้าท่วมทุ่งและไม่ควรใช้ค าศพัท์ที่ฟังดูเก๋แต่รู้กนั
เฉพาะในกลุ่มเลก็ๆทีท่ าใหผู้บ้รโิภคไม่เขา้ใจ 
 
ส่วนท่ี 4  ส่วนสุดท้ายเป็นการเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีรู้สึกถึงความเป็นแบรนด์ 
(FEEL)  




          ซึ่งเกิดจากการสะสมประสบการณ์ของบุคคลหนึ่งที่มีกับแบรนด์อย่างต่อเนื่องและมี
ทิศทาง ซึ่งแบรนด์จ าเป็นต้องมีวินัยในการส่งสญัญาณ (Signal) ที่มีอิทธิพลในการเข้าสมัผัส
ความรูส้กึ การตคีวาม การจดจ าและการรบัรูสุ้ทธ ิจนเกดิเป็นความหมายของแบรนดใ์นใจ (Brand 
Meaning) อนัจะท าใหผู้บ้รโิภคเป็นคนส าคญั รูส้กึมคีุณค่าและท าใหผู้บ้รโิภคกลายเป็นสาวกของ
แบรนด์ด้วยความเต็มใจ หลังจากนัน้ผู้บริโภคจะพูดแทนแบรนด์หรือบอกต่อ ซึ่งเป็นความ
ปรารถนาสงูสุดของทุกแบรนด ์




ท าให้เห็นถึงความแตกต่างของแต่ละแบรนด์ได้ชดัเจน  หนังสอืเล่มนี้เป็นจุดเริม่ต้นที่ดขีองผูท้ี่
สนใจเรื่องแบรนดแ์ละนักการตลาดรวมถงึนิสติและนักศกึษาไดเ้ป็นอย่างด ีสามารถชีแ้นะช่องทาง
และแนวคิดที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้เด่นชัดและน าไปปรับใช้ให้เหมาะสมได้จริงในธุรกิจได้
หลากหลายประเภท  
 
 
